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Novas tecnol6gias surgem no mercado e o cliente toma-se cada vez mais 
exigente, e as empresas para competirem com sucesso, devem tomar-se cada vez 
mais ageis, procurando solucionar dificuldades e facilitando acesso aos seus 
serviyos. 
0 cliente procura por facilidades, com isso temos que fazer de nosso site 
mais dinamico e eficiente. 
A proposta dessa pesquisa e identificar as dificuldades quanto ao nivel de 
entendimento do site pagina da Sua Colnta On-line, melhorando a comunicayao e 
diminuindo a demanda por informa¢es nos canais de relacionamento. 
No relat6rio estao descritos os procedimentos e etapas das pesquisas, 
desde a definiyao do problema, objetivos, coletas de dados e tabulayao dos 
resultados. A apresentayao dos resultados esta composta por graficos e comentarios 
do resultado da pesquisa e com recomendayoes de melhorias. 
1.1 APRESENTA<;AO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA 
Elaborar uma pesquisa de opiniao para identificar dificuldades no uso do site 
e quanto ao nivel de entendimento das informayoes do site pagina Sua Conta On-
line a ser aplicada atraves do envio de questionario para os e-mail das pessoas que 
acessaram o site www.cooel.com 
1.1.1 Justificativa 
Devido a forte concorrencia e o fato de que os clientes estao cada vez mais 
exigentes, a Copel sentiu necessidade de conhecer as dificuldades de seus clientes 
no uso do site pagina Sua Conta On-line atual e desenvolver urn novo Website mais 
agil , dinamico e eficiente e de acordo com as necessidades dos usuaries. 
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1.1.2 Delimita9ao e Problema de Pesquisa 
Elaborar uma pesquisa de opiniao, para identificar dificuldades quanto ao 
nivel de entendimento e do uso do site para pagina Sua Conta On-line, melhorar a 
comunicayao com os clientes e diminuir a demanda por informac;oes nos demais 
canais de relacionamento da empresa. 
1 .2 OBJ ETIVOS 
1.2.1 Objetivos Geral 
Elaborar uma pesquisa de opiniao atraves dos e-mails das pessoas que 
acessaram o site www.copel.com, para identificar dificuldades quanto ao nivel de 
entendimento Sua Conta On-line, para melhorar a comunicayao com o cliente e 
diminuir a demanda por informac;Oes nos demais canais de relacionamento. 
Verificar o que os clientes desejam e necessitam para agilizar e facilitar seus 
pedidos e servic;os. 
Subsidiar o desenvolvimento do novo website e implementar corre¢es e 
melhorias emergenciais no site atual. 
1.2.2 Objetivos Especlficos 
Entender dificuldades em relayao as informac;Oes contidas na pagina Sua 
Conta On-line e agilizar o processo de comunicayao entre o cliente e empresa. Para 
isso e necessaria descobrir junto ao consumidor: 
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- Qual e o grau de entendimento das informa<;Oes contidas na pagina Sua Conta 
on-line? 
- Que tipo de informayao o cliente gostaria de ver e qual a satisfayao em relayao a 
forma utilizadas? 
Para responder aos questionamentos citados acima sera necessaria avaliar 
as opinioes dos clientes com relayao a: 
- aparencia do site pagina Sua Conta On-line; 
- a forma de solicitayao de serviyos; 
- se e possivel localizar facilmente as informa<;Oes; 
- se tern conhecimento do conteudo da pagina Sua Conta On-line; 
- se sabe cadastrar senha ou fazer o recadastramento; 
- se sabe qual e a sua media de consume; 
- se sabe quanto custa 1 kW/h; 
- se ja pesquisou nas perguntas mais freqOentes; 
- se sabe sobre seus direitos e deveres como consumidor; 
- se usa a conta como comprovante de residencia e 
- se sa be quais os serviyos oferecidos pela Copel na pagina Sua Conta On-line. 
De posse dessas respostas a empresa podera desenvolver melhorias no 
site e na pagina Sua Conta On-line, explorando melhor as informa<;Oes e a 
comunicayao com o cliente, desafogando o trafego e a demanda de uso dos demais 
canais disponiveis. 
Melhorando o entendimento do site, das faturas ou da pagina Sua Conta 
On-line o cliente sera capaz de sozinho encontrar informa<;Oes que hoje sao 
conseguidas atraves do www.copel.com. 
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA 
2.1 ORIENTAQOES DE MARKETING 
McCarthy (1997, p. 36) cementa que alguns gerentes mostram pouco 
interesse pelas necessidades dos consumidores, e ainda tern orientacao para a 
producao - fabricar quaisquer produtos faceis de produzir e, depois tentar vende-los. 
Em vez de as empresas existirem para atender aos consumidores, esses 
profissionais acham que os consumidores existem para comprar a producao da 
empresa. 
Para Parente (2000, p.22) "varejo consiste em todas as atividades que 
englobam o processo de venda de produtos e servic;os para atender a uma 
necessidade pessoal do consumidor final". 
a) Orientacao para Marketing 
Na orienta9ao para o marketing, Churchill e Peter (2000, p. 09) comentam 
que "essa abordagem depende de compreender as necessidades e desejos dos 
clientes e construir produtos e servi9os para satisfaze-los. Dessa forma, os 
profissionais de marketing podem criar lealdade e competir de forma eficiente com 
outros profissionais". 
Para Kotler (1998, p. 37) o conceito de marketing consiste em ser mais 
eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing, resultando 
em satisfacao para as necessidades e desejos dos mercados-alvos. 
b) Orientacao para Marketing Societal 
Para Kotler (1998, p. 44) ha ainda o conceito de marketing societal que 
"assume que a tarefa da organizacao e determinar as necessidades, desejos e 
interesses dos mercados-alvos e atender as satisfayaes desejadas mais eficaz e 
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eficientemente do que os concorrentes, de maneira a preservar ou ampliar o bern-
estar dos consumidores e da sociedade". 
0 autor ainda acrescenta que o conceito de marketing societal sugere que 
as empresas desenvolvam condic;,oes sociais e eticas em suas praticas de 
marketing. 
Churchill e Peter (2000, p. 1 0) enfatizam o marketing voltado para o valor e 
definem como "uma orientac;,ao para se alcanc;,ar objetivos desenvolvendo valor 
superior para os clientes. Ela e uma extensao da orientayao para marketing que se 
ap6ia em varies principios e pressupostos sobre os clientes". 
Na orientayao para valor de Churchill e Peter (2000, p. 10) existem seis 
principios, que formam a essencia dessa abordagem, e que sao definidos como: 
c) Principia do cliente: tern como foco principal do neg6cio o cliente e as maneiras 
de criar valor. Concentra-se nas atividades de marketing que criam e fomecem 
valor para os clientes. Ha dois tipos de relac;,oes que as empresas podem ter com 
seus clientes, os relacionamentos diretos (quando os profissionais de marketing 
conhecem seus clientes pelo nome e podem comunicar-se diretamente com eles) 
e os relacionamentos indiretos (relac;,oes em que os profissionais de marketing 
nao conhecem os clientes individuais pelo nome, mas os produtos desses 
profissionais tern significado para os clientes); 
d) Principia do concorrente: centra-se na ideia de que os profissionais de marketing 
devem considerar nao s6 o valor que seus produtos e servic;,os oferecem, mas 
tambem se eles oferecem valor superior em relayao aos produtos e serviyos dos 
concorrentes. 
e) Principia do proativo: considera que os profissionais de marketing devem ser 
proativos e proporcionar mudanyas nos mercados e ambientes para melhorar sua 
posiyao competitiva; 
f) Principia interfuncional: mostra a importancia do pessoal de marketing interagir 
continuamente com outros grupos funcionais como: pesquisa e desenvolvimento, 
engenharia, finanyas e produyao. 
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g) Principia da melhoria continua: reconhece que as organizac;oes devem trabalhar 
para melhorar continuamente suas operac;oes, processes, estrategias e produtos 
ou servic;os; 
h) Principia do stakeholders: considera o impacto das atividades de marketing sobre 
outros publicos interessados na organizayao. Embora o marketing voltado para o 
valor seja centrado no cliente, ele nao ignora as obrigac;oes e relac;oes 
importantes com os outros publicos de uma organizayao, entre eles, 
proprietaries, fornecedores, financiadores, 6rgaos governamentais, grupos de 
pressao, funcionarios, comunidades locais e a sociedade em geral. 
Alem de saber orientar suas atividades de marketing, as empresas precisam 
satisfazer as necessidades de seus mercados-alvos. 
2.5 DESENVOLVIMENTO DE HABILIDADES DE ATENDIMENTO 
2.5.1 Marketing de Relacionamento 
Nao ha urn padrao para os relacionamentos. Eles significam coisas 
diferentes para clientes diferentes. 
Os relacionamentos precisam ser entendidos e as necessidades 
administradas, para o fornecedor e o cliente conseguirem vantagens mutuas e 
continuas. Ele reconhece a importancia de aprender com os clientes e a criar o valor 
que cada urn deseja. 
Para Gordon (1998) marketing de relacionamento e o processo continuo de 
identificayao e criayao de novos valores com os clientes individuais e o 
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria. 
0 marketing de relacionamento segundo Gordon (1998): 
- Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o 
produtor e o consumidor. 
- Reconhece o papel fundamental dos clientes individuais na definiyao do valor 
que desejam. 0 valor e assim criado com os clientes e nao por eles. 
- Esforc;o continuo e colaborativo entre o comprador eo vendedor. 
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- Ao reconhecer o valor do cliente por seu periodo de vida de consume, o 
marketing de relacionamento une progressivamente a empress aos clientes e 
constr6i uma cadeia de relacionamentos. 
Gordon (1998) continua argumentando que o marketing tradicional 
concentrava-se na combinac;ao produto/servic;o, e aplica o marketing dos 4 Ps: 
produto, prec;o, promoc;ao, prac;a/distribui<;8o. Agora o marketing de relacionamento 
tern urn novo cardapio de variaveis para administrar, os 11 Cs: 
a) Cliente: definir estrategias a serem seguidas para alcanc;ar mutuos beneficios 
junto aos clientes definidos. 
b) Categorias: definir a oferta dos produtos e servic;os a serem fornecidos ao cliente. 
c) Capacidades: garantir o valor desejado pelos clientes, com capacidade 
disponivel em escala, enfoque e qualidade suficientes. 
d) Custo: lucratividade e valor: Construir a lucratividade do cliente, tornando-os mais 
competitivos em rela<;8o ao custo e novas oportunidades de vendas com a 
cria<;8o de novos produtos. 
e) Controle do contato com os processes monetarios: administrar e controlar os 
processes atraves da garantia do recolhimento de dinheiro. 
f) Colaborac;ao e integrac;ao: colaborac;ao estrategica e operacional que levam a 
integrac;ao de alguns aspectos dos neg6cios do cliente com os fornecedores. 
g) Customizac;ao: assumir urn papel mais abrangente na administrac;ao do produto 
ou servic;o, durante todo o tempo de vida destes. 
h) Comunicac;ao - integrac;ao e posicionamento: envolve o cliente com 
comunicac;oes interativas e em tempo real e garante a empress urn born 
posicionamento quanto aos desenvolvimentos atuais e emergentes nos neg6cios 
relatives a concorrencia. 
i) Calculos sobre o cliente: rastrear o desempenho da empress na mente do 
cliente, acompanhando as avalia<;Oes do cliente e o progresso feito no 
aprofundamento do vinculo com o mesmo. 
j) Cuidados com o cliente: desenvolve e administra processes para o fornecimento 
de informac;ao em tempo real, assim como treinamento, retorno e restitui<;8o e 
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qualquer outro servi~ relevante para aumentar o valor do produto ou servi~o em 
vigor. 
k) Cadeia de relacionamentos: ligayao formal dentro da empresa com os 
participantes extemos, especialmente com os fomecedores e os canais 
intermediarios de distribui~ao. 
A REVISTA MARKETING DIRETO (Abril/2003, p. 12), em entrevista com 
Sergio Rodrigues comenta: "entendemos o relacionamento como conhecimento, 
entendimento e valor agregado de nossos clientes, se algum desses conceitos 
estiver ausente, alguma coisa esta errada e devemos revisa-la". 
0 setor de servi~os ao cliente nao e urn departamento isolado e uma 
ferramenta estrategica para administrar o relacionamento completo como cliente. 
2.5.2 Marketing de Servi90 
Segundo Kotler (1998, p. 412) 
"service e qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a 
outra e que seja essencialmente intanglvel e nao resulte na propriedade de 
nada. Sua producao pode ou nao estar vinculada ao um produto fisico". 
De acordo com a American Marketing Association apud Churchill e Peter 
(2000) servi~os sao produtos como emprestimos bancarios ou seguros residenciais 
que sao intangiveis ou pelo menos intangivel em sua maior parte. 
Segundo Kotler (1998) os servi~s possuem quatro caracteristicas. Sao elas: 
a) lntangibilidade - os servi~os sao intangiveis pois nao podem ser vistos, 
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. 
b) lnseparabilidade- os servi~os sao produzidos e consumidos simultaneamente. 
c) Variabilidade - os servi~s altamente variaveis, pois dependem de quem os 
executam e de onde sao prestados. 
d) Perecibilidade - servi~os nao podem ser estocados. 
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A essencia do marketing de servi~o e o servi~, que tern na qualidade do 
servi~o prestado sua base. 0 servi~ de qualidade vern da lideran~a inspirada de 
toda uma organiza~o, de uma cultura empresarial voltada para o cliente, do 
excelente sistema de planejamento do servi~ do uso competente da informa~o e 
da tecnologia. 
2.6 PERCEPQAO DA QUALIDADE EM SERVIQOS 
De acordo com Schiffmann e Kanuk (2000, p. 1 03) percep~o e "definida 
como o processo pelo qual urn individuo seleciona, organiza e interprets estimulos 
visando a urn quadro significative e coerente do mundo". 
E mais dificil para o consumidor avaliar a qualidade de servi~s do que a 
qualidade de produtos, devido ao fato dos servi~os serem: intangiveis, variaveis, 
pereciveis e produzidos e consumidos simultaneamente. 
Ainda para Schiffmann e Kanuk (2000, p. 127), 
alguns pesquisadores acreditam que a avaliacAo da qualidade dos servicos 
feita por um consumidor e funcao da magnitude e direyAo da lacuna entre 
as expectativas que o cliente tern do servico e a avaliacao (percepcao) do 
cliente acerca do servico efetivamente prestado. 
A maneira de se conhecer a percep~ao e a expectativa de quem esta 
recebendo o servi~o e atraves de pesquisas de servi~o ao cliente. 
0 artigo de Hijjar (2001) comenta que: 
As pesquisas devem ser vistas como indicadores, mas nao como uma 
solu~o para os problemas, elas indicarao os caminhos a serem seguidos. 
Sao dois os motivos da necessidade de se obter informa~oes a partir da 
perspectiva do cliente: 
a) ldentificar os reais niveis de satisfa~o dos clientes- uma das formas bastante 
eficientes e muito utilizados em pesquisas que medem o grau de satisfa~ao com 
o servi~ prestado e a decomposi~o desta medida de satisfa~o em dois 
diferentes itens: o servi~ esperado eo servi~o percebido pelos clientes. Servi~o 
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percebido e a avaliac;:ao que o cliente faz sobre o desempenho da empresa que 
lhe prestou o servic;:o. 0 serviyo esperado e o nivel que deixara o cliente 
satisfeito. A medida de satisfac;:ao eo resultado da comparac;:ao entre os serviyos 
que o cliente gostaria de receber com a avaliayao que fez do serviyo que 
recebeu da empresa. A diferenc;:a entre o serviyo esperado eo servic;:o percebido 
representa o GAP I da Figura 1. 
b) Minimizar os GAPs de percepyao entre a empresa e o cliente- a segunda forma 
que garante a importancia da realizayao de pesquisas com clientes e a 
necessidade de informac;:Oes que auxiliem a tomada de decisao quanto ao nivel 
de servic;:o prestado. 0 planejamento da empresa e realizado a partir de decisoes 
de seus administradores. Conhecer o nivel do serviyo desejado pelos clientes, 
embora nao seja por si s6 garantia de sucesso, pode auxiliar nas decisoes. 0 
GAP Ill apresentado na Figura 1, ressalta que a percepyao dos administradores 
da empresa quanto ao serviyo desejado por seus clientes podem vir a ser 
diferentes do que realmente o cliente espera. Outra diferenya entre a percepc;:ao 
do cliente e a percepyao da empresa esta representada pelo GAP II. Esse GAP 
destaca a diferenya que pode existir entre os indicadores de desempenho interno 
a empresa e as percepc;:Oes dos clientes quanto ao servic;:o prestado. Trata-se de 
conhecer o que o cliente realmente percebeu do servic;:o executado pela 
empresa. Pode haver discrepancias entre o que a empresa mede e o que o 
cliente percebe. 
FIGURA 1 -GAPS DE PERCEPCAO DA QUALIDADE DE SERVICO 
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0 estudo dos GAPs conforme Figura - 1, apontam oportunidades de 
atua<;ao nao perceptiveis. A analise muito util e bastante utilizada em pesquisa de 
servic;o ao cliente consegue apontar prioridades de atua<;ao dentro de urn grupo de 
possiveis itens de melhoria. E necessario desenvolver urn formulario de pesquisa 
que listara um conjunto de atributos de serviyo , como por exemplo: tempo de 
entrega e disponibilidade do produto, juntos, representarao os itens de servic;o que 
devem ser avaliados. 
Os clientes selecionados para a pesquisa deverao indicar os itens de servic;o 
que considerem mais importantes. 
E preciso conhecer nao apenas a percepyao dos clientes quanto a 
importancia de cada item de servic;o, mas o grau de satisfayao com o desempenho 
da empresa. A satisfayao pode ser identificada a partir da compara<;ao entre o 
serviyo esperado e o servic;o percebido. Os resultados permitirao calcular os 
indicadores de satisfayao para cada serviyo. 
Com o resultado, pode-se realizar uma analise agregada das medidas de 
importancia e as medidas de satisfayao dos clientes, obtendo-se urn indicador para 
selecionar os itens de serviyo mais oportunos para melhoria. 
E a partir do serviyo percebido que os clientes farao suas avaliac;oes sobre a 
empresa e tomarao suas decisoes de compra . As pesquisas sao imprescindiveis, 
tanto para se avaliar desempenho, quanto para identificar as expectativas dos 
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clientes. Prioridades de atua<;ao podem ser identificadas a partir da analise dos 
GAPs, de satisfayao, combinadas com a importancia atribuida a cada item de 
service> e a situa9ao da empresa em relac;Bo a seus concorrentes no mercado. 
As empresas nao devem esperar que o cliente lhes mostre as soluyees e 
a9oes necessarias para melhoria. A visao do cliente e urn indicativa de mercado. As 
solu9oes podem alcan9ar as metas de nivel de service> definidas em cada item de 
servi9o, monitorando o desempenho da concorrencia. 
0 conhecimento das caracteristicas dos consumidores desempenham urn 
papel extremamente importante em muitas aplica¢es de marketing. 
2.7 BUSCA DE INFORMAQOES 
0 consumidor ativo estara mais disposto a buscar maiores informayees, 
essa busca de informa9oes esta distinta entre dois niveis que sao: 
a) Aten9ao Elevada - estagio de busca moderada, o consumidor torna-se mais 
receptivo as informa9oes sobre o produto/servico, presta aten9ao aos anuncios, 
conversa sobre o produto/servi9o com amigos. 
b) Busca Ativa de lnformayees- o consumidor procura material de leitura, engaja-
se em atividades para aprender mais sobre o produto/serviyo. As principais 
fontes de informa9oes que o consumidor recorrera sao classificadas em quatro 
grupos segundo Kotler (1997, p.180). Sao eles: 
- Fontes Pessoais- familia, amigos, vizinhos, conhecidos 
- Fontes Comerciais - propaganda, vendedores, revendedores, embalagem, 
displays. 
- Fontes Publicas- midia de massa, organiza9oes de consumidores. 
- Fontes Experimentais- manuseio, exame, uso do produto. 
Com referencia a influencia e o volume das fontes de informa9ao citadas 
elas variam de acordo com a categoria de produto/servi90 e as caracteristicas do 
comprador. De modo geral, o consumidor recebe a maioria das informa9oes sobre 
urn produto/servi9o de fontes comerciais que tern fun<;ao informativa e sao 
dominadas pelo fabricante. As informa9oes mais eficazes vern de fontes pessoais 
que tern fun<;ao de avaliayao. A coleta de informa96es ajuda o consumidor a 
conhecer as marcas e suas caracteristicas. 
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Para Solomon (2002, p. 212) "Uma vez que urn problema tenha sido 
reconhecido, os consumidores precisam de informa96es adequadas para resolve-lo. 
A busca de informa98o e o processo pelo qual o consumidor investiga seu ambiente 
a procura de dados adequados para tornar uma decisao razoavel". 
Ainda segundo Solomon (2002) os tipos de busca de informa98o sao: 
a) Pesquisa Pre-Compra - quando o consumidor procura informa96es especificas 
no mercado ap6s o reconhecimento de uma necessidade; 
b) Pesquisa Continua- muitos consumidores inclusive os compradores veteranos 
gostam de olhar, se divertem, ou mesmo gostam de se manter atualizados 
quanta ao que acontece no mercado. 
c) Pesquisa lnterna versus Pesquisa Externa 
- Pesquisa interna - investiga98o de nossos pr6prios bancos de dados na 
maioria para juntar informa¢es sabre diferentes alternativas de 
produtos/servi9QS. 
- Pesquisa externa - as informa96es sao obtidas a partir de comerciais, amigos 
ou pela observa98o das outras pessoas. 
- Pesquisa deliberada versus pesquisa acidental - o conhecimento sabre urn 
produto/servi90 pode ser resultado de aprendizagem direta ou podemos 
adquirir informa96es de maneira mais passiva atraves de propagandas e 
embalagens. 
2.8 SATISFACAO/INSATISFACAO DO CLIENTE 
De acordo com Kotler (2000, p. 53) satisfa98o "eo sentimento de prazer ou 
desapontamento resultante da compara98o do desempenho esperado pelo produto 
(ou resultado) em rela98o as expectativas da pessoa". 
Para Engel eta/ (2000, p. 178) satisfa9ao "e definida como a avalia98o p6s-
consumo de que uma alternativa escolhida pelo menos atende ou excede as 
expectativas". Se o desempenho nao atende as expectativas, o consumidor estara 
insatisfeito. 
Segundo Oliver apud Engel eta/ (2000, p. 178) "satisfa9a0 ou insatisfa98o e 
o resultado de uma compara9ao de expectativas pre-compra com os resultados 
reais". 
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Os consumidores numa compra entram com expectativas de como o 
produto/servic;o se desempenhara. Existem tres expectativas: 
a) desempenho equivalente- desempenho que alguem deve receber. 
b) desempenho ideal- nivel6timo ou ideal. 
c) desempenho esperado- o que sera realmente. 
0 desempenho esperado e o mais usado pelos consumidores, porque e o 
resultado 16gico do processo de avaliayao de alternativa pre-compra. Uma vez que 
urn produto/servic;o e usado, os resultados sao avaliados com as expectativas, e o 
julgamento e feito. 
0 sucesso de uma marca ou estrategia depende hoje muito mais de 
diferenciayao de atendimento e servic;os prestados do que dos produtos oferecidos. 
A analise do comportamento por meio do conceito de experiencia do 
consumidor, para atender a comunidade, e novas tecnologias, avanc;os e inovac;Oes, 
para oferecer coisas que o consumidor nao espera. E desse mix que saem os 
grandes relacionamentos. Manter-se sempre urn passo a frente tira a empresa da 
condiyao de seguidora de tendencia de mercado e a coloca na posiyao de 
formadora de tendencia. 
2.9 INTRODUQAO A INTENERT E A WEB 
Segundo Jim Sterne (2000) "A Internet pode ser colocada em uso de varias 
maneiras em urn ambiente de neg6cios. Por mais maravilhosa que parec;a a 
perspectiva das comunicac;Oes globais, e por mais animadora que essa tecnologia 
possa parecer sobre a perspectiva dos "Oh, meu Deus!", seu valor para os neg6cios 
e medido estritamente pelo seu impacto na linha dos resultados. 
Este impacto dependera das metas da organizayao que planeja fazer uso da 
Internet e da Word Wide Web. Algumas empresas se beneficiarao mais por 
utilizarem essa nova ferramenta de comunicac;ao para vendas diretas. Outras 
perceberao uma reduyao direta no custo do seu atendimento ao cliente. E outras 
ainda enxergarao a Web como uma oportunidade para criar e vender servic;os 
completamente novos". 
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2.9.1 Atendimento ao Cliente: Estabelecendo Relacionamento 
A melhor esperteza mercadologia na Word Wide Web e oferecer urn 
poderoso serviyo de atendimento ao cliente. Jim Sterne coloca que o servi9o nao 
precisa ser legal, extravagante, sexy e nem avanyado. 0 que as pessoas querem e 
mais valor por seu dinheiro. 
Urn dos ingredientes obviamente mais importantes do marketing de 
relacionamento e o estabelecimento de relacionamentos. Se voce nao tern urn 
relacionamento com os seus clientes que possa usar como ponto de partida, 
dificilmente podera criar urn eficiente programa de marketing de relacionamento para 
o seu neg6cio. 
Os objetivos dos programas para desenvolvimento do marketing de 
relacionamento nao estao, portanto, dirigidos ao estabelecimento de qualquer 
relacionamento com os clientes, mas somente se dirigem ao tipo de relacionamento 
que aumenta a conquista dos objetivos de marketing. Urn programa completo de 
relacionamento com clientes deveria incluir pelos menos os objetivos seguintes: 
- transmitir confianya e seguranya ao cliente para que ele acredite em voce e na 
sua empresa, e conseqOentemente naquilo que voce promete e no produto que 
vende. 
- Desenvolver no cliente urn senso de lealdade em relayao a voce como urn 
fornecedor de produtos ou serviyos (Jteis e valorosos. 
- Motivar o cliente a lhe comunicar suas ideias, expectativas, sugestoes e 
comentarios. 
- Fazer com que o cliente se identifique com a sua empresa, ou seja, que tenha a 
sensayao de fazer parte dela. 
2.9.2 Utilizando a Word Wide Web para o atendimento ao cliente 
Segundo Jim Sterne (2000) "0 atendimento de qualidade aos clientes e 
critico para manter os clientes felizes, gerar compras repetidas e incentivar as 
indicayc)es boca-a-boca. Ter a resposta certa para as perguntas dos clientes e a 
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soluc;So para seus problemas e fundamental para um servic;o de excelencia. 
Conseguir que essas respostas e solu9oes cheguem aos clientes rapido e 
oportunamente e um fator decisivo; um site da Web pode automatizar essa fun9ao e 
melhorar significativamente a satisfac;So. 
Saber, inicialmente, o que se deseja obter com um site e a (mica maneira de 
assegurar que voce chegara Ia e tera uma chance de medir seu sucesso. A Internet 
e o mais importante meio de comunicac;So desde a invenc;So do telefone. A World 
Wide Web e o componente dominante da Internet e muitos usam os termos Web e 
Internet como sinonimos. As utilidades da Internet para a pesquisa de Marketing sao 
infinitas e uma das grandes vantagens de se fazer pesquisa na Internet e que os 
dados podem ser processados a mesma velocidade com que entram no sistema. 
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3. PROCEDIMENTO METOLOGICOS 
Este capitulo tern como objetivo possibilitar a identifica~o de qual o 
delineamento de pesquisa utilizado, como as variaveis foram definidas e 
mensuradas, qual a amostra selecionada, de que forma os dados foram coletados e 
quais foram as relayees analisadas. 
3.1 ESPECIFICA<;AO DO PROBLEMA 
"Pesquisa de marketing e a fun~o que liga o consumidor, o cliente e o 
publico ao homem de marketing por meio da informa~o- usada para identificar e 
definir oportunidades e problemas de mercado, gerar refinar e avaliar as ac;oes de 
marketing, monitorar o desempenho de marketing; melhorar a compreensao do 
marketing como processo a pesquisa de marketing especifica as informayees 
necessarias para se tratar dessas questoes, concebe o metoda para coleta das 
informac;oes; gerencia e implementa o processo de coleta de dados; analisa os 
resultados; comunica as constatac;oes e suas implicac;oes" American Marketing 
Association apud Malhotra (2001, p. 45). 
Segundo Malhotra (2001) pesquisa de marketing e a identifica~o, coleta 
analise e divulga~o de dados de maneira sistematica, a fim de tamar decisoes 
relacionadas a identifica~o e soluyees de problemas e oportunidades em 
marketing. 
A pesquisa visa buscar informayees, junto aos seus clientes para questoes 
como: 
• Quais as dificuldades encontradas na pagina Sua Conta On-line? 
• Quais os servic;os que gostariam de encontrar na pagina Sua Conta On-line? 
• Qual e o nivel de satisfac;ao com servic;os prestados pela Capel? 
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3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA 
Para solucionar o problema de pesquisa identificado, foi desenvolvida uma 
pesquisa quantitativa, semi estruturada com perguntadas abertas e fechadas. 
"Pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica alguma forma de 
analise estatistica" Malhotra (2001, p. 155), ainda segundo Malhotra (2001) 
quantificar os dados e generalizar os resultados da amostra para a popula~o-alvo. 
Foi determinado urn filtro de pesquisa, que s6 pede ser respondida pelos 
clientes que enviaram e-mail para a Capel. 
3.3 POPULAQAO E AMOSTRAGEM 
Para a realiza~o da pesquisa foi selecionada uma amostra aleat6ria de urn 
banco de dados contendo a relac;ao de e-mail dos clientes que entraram em contato 
com a Capel no periodo de agosto/2004 a fevereiro de 2005. 
"Amostra aleat6ria simples e uma tecnica de amostragem probabilistica na 
qual cada elemento e selecionado independentemente de qualquer outre e a 
amostra extraida de urn arcabouc;o amostral por urn processo aleatoric" Malhotra 
(2001' p. 309). 
Foram selecionados 700 clientes. 
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3.4 CO LET A DE DADOS 
3.4.1 Dados Primarios 
"Sao gerados por urn pesquisador para a finalidade especifica de solucionar 
o problema em pauta. A coleta dos dados primaries envolve todas as seis etapas do 
processo de pesquisa de marketing". Malhotra (2001 , p. 127) 
Segundo Malhotra (2001 , p.45) as seis etapas do processo de pesquisa de 
marketing sao: 
"Um conjunto de seis etapas que define as tarefas a serem executadas na 
realizacao de um estudo de pesquisa de marketing. Elas incluem definicao 
do problema, elaboracao de uma abordagem, formulacao do projeto de 
pesquisa, trabalho de campo, preparacao e analise dos dados e elaboracao 
e apresentacao do relat6rio". 
Elaborou-se urn questionario semi-estruturado, com perguntas abertas e 
fechadas. A pesquisa foi realizada pela internet enviando e-mails aos clientes que 
solicitaram servi9os pelo site, selecionados no periodo de 01/03/2005 para os 550 
em primeira etapa, depois em 28/03/2005 para outros 150 clientes. 
3.4.2 Dados Secundarios 
"Sao aqueles que foram submetidos a coleta, a tabulayao, ao ordenamento e 
ate a analise e catalogayao e estao a disposiyao dos interessado". Mattar (1996, 
p.48) 
Para a pesquisa do site www.copel.com - Sua Conta On-line foram utilizados 
dados secundarios externos, informa9oes coletadas dos clientes que acessaram a 
pagina. 
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3.5 TRATAMENTO DOS DADOS 
Os dados foram tabulados no sistema Gutenberg, ferramenta elaborada 
pela area de informatica da Copel. 
Os resultados estao apresentados pelo total na forma de: 
• Tabelas 
• Graficos, e 
• Analise 
3.6 LIMITAc;CES DA PESQUISA 
A pesquisa se limitou apenas aos clientes que acessaram o site 
www.copel.com - Sua Conta On-line para solicitar servi~s ou fazer reclama96es. 
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3. APRESENTACAO DOS RESULTADOS 
Dos 700 questionarios enviados, 108 foram respondidos. 
GRAFICO 1 - AO ENTRAR NO SITE DA COPEL - Localiza~o de informa~oes no 
site Copel 
FGI f;lcl enconttor o que procuriMI 
Encontttl, mat com llllc'*ladts 
Nio enc011trel o que estava procurando 
Nio proct .. el 
0 10 20 30 
- -- ------------------------
50 80 70 80 90 
BASE: 108 
Conforme Grafico 1, pedimos que avaliassem nossos servi~s quando 
entrassem no site da Copel , para saber quais as dificuldades que tiveram. Para 
51 ,9% foi facil encontrar o que procurava. 30,6% encontraram mas com dificuldades 
e 13,9% nao encontraram o que estava procurando. 
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GRAFICO 2- NA PAGINA INCIAL DO SITE EXISTE ACESSO A SUA CONTA ON-
LINE 
Fol fadl encontrar 
I Encontrel, mas com dlflculdadu 
Nio procmel 
MAo encontrel 
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 
BASE: 108 
Como mostra o Grafico 2 o acesso a sua Conta On-line na primeira pagina 
do site, 50,0% dos clientes disseram que foi facil encontrar e 9,3% nao encontraram. 
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GRAFICO 3- COMO VOC~ GOSTARIA QUE FOSSE APRESENTADO NO SITE 
WVVVV.COPEL.COM 0 ACESSO A "SUA CONTA ON-LINE 
Permanecer como uta (Sua Conta 
On.l.lne) 
Mudar para Conta de luz on.flne 
Mudar para Fahua de energla 
Mudar para Atendlmento on.flne 
Mudar para Agenda on.flne 
Mao Respondldo 
OutTos: 
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 
BASE: 108 
Ao questionar sobre como gostariam que fosse apresentado o acesso a 
pagina Sua Conta on-line no site, 56,4% disseram que gostariam que permanecesse 
como esta (Sua Conta On-line), 12% gostariam que mudasse para Conta de Luz On-
line, 10,1% gostariam que mudasse para Fatura de Energia e apenas 0,9% 
gostariam que mudasse para Agencia On-line conforme Grafico 3. 
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GRAFICO 4- VOC~ JA CADASTROU UMA SENHA OU FEZ SEU 





D Slm • Nlio c Niio Respondldo BASE: 108 
-----~--
Foi perguntado aos clientes se eles ja haviam cadastrado uma senha ou se 
fizeram o recadastramento de senha: 49% responderam que sim e 26% desses que 
responderam sim disseram que nao tiveram nenhum problema na operayao como 
apresentado no Grafico 4. 
GRAFICO 5 - SE SIM, TEVE 
RECADASTRAMENTO 
Nlio live problemiiiS 
Fol facll o cadastramento ou 
recadastramento 
0 she nlio da suporte necessarlo 
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10 20 30 
25 
PROBLEMAS NO CADASTRO ou 
33,3 
40 50 60 70 80 90 100 
BASE: 108 
Conforme demonstrado no Grafico 5, 26,9% nao tiveram nenhum problema 
em cadastro ou recadastrar sua senha. 14,8% acharam facil o cadastramento, 
7,4%""acharam que o site nao da suporte necessario, 5,6% acharam demorado o 
retorno dos atendentes, e 1,9% nao souberam efetuar o cadastro. 
26 
GRAFICO 6- VOC~ JA SOLICITOU A EMISSAO DE SEGUNDA-VIA DA FATURA 
ATRAVES DO SITE 
45,4 
54.6 
DSim a Niio BASE: 108 
Dos entrevistados, 54,6% nao solicitaram emissao de segunda via da fatura 
atraves do site conforme Grafico 6. 
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GRAFICO 7 - ENCONTROU ALGUMA DIFICULDADE PARA EMITIR SEGUNDA 
VIA DA FATURA 
74.1 
D Slm a Nfio D MAo rospondldo BASE: 108 
Ao questionar se encontraram alguma dificuldade, 74% dos clientes 
disseram que nao en contra ram nenhuma dificuldade, mas 10% encontraram 
algumas dificuldades para emitir segunda via de contas pagas e acharam o site 
complicado, conforme demonstrado no Grafico 7. 
GRAFICO 8 - SE SIM, QUAL 
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Como demonstrado no Grafico 8, dos 10% em tiveram dificuldades 4,8% 
responderam que nao souberam efetuar o cadastre, 7,4% o site nao da suporte 
necessario para a solicita~o da segunda via da fatura e 0,9% acharam o retorno 
dos atendentes demorado e, 67,6% nao responderam. 
GRAFICO 9- PARA QUE VOC~ JA UTILIZOU 0 SITE DA COPEL? 
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Quanta perguntado para que ja utilizaram o site da Capel, 28,7% utilizaram 
para emitir segunda-via da fatura, 23% para pedir servi9os, e 14,9% gostariam de 
acompanhar os pagamentos das contas, verificar contas, solicitar mudanya de 
endere9o, informa96es tecnicas, acompanhar os pedidos de serviyos atraves de 
protocolo e solicitar alterayao no nome do cliente conforme Grafico 9. 
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PERGUNTA 10 - 0 QUE VOC~ GOSTARIA DE ENCONTRAR NO SITE DA 
COPEL? 
Quando perguntado aos clientes o que eles gostariam de encontrar no site 
da Copel, estes disseram que: 
• Gostariam de imprimir pelo menos as 03 ultimas faturas pagas; 
• Gostariam de receber as faturas pore-mail; 
• Parcelamento das faturas vencidas com simulador; 
• Que pudessem acompanhar a solicitacao de pedidos de servi9os atraves dos 
protocolos; 
• Que o acesso aos servi9os fosse mais agil e mais simples (nao usar as teclas F4, 
F5 e assim por adiante); 
• Quando da solicitacao dos serviyos saber se a Copel esteve no local, a que 
horas e por que nao foi executado o servi9o (motivo, cliente ausente); 
• Localizar sua conta pelo endere9o do im6vel, CPF ou nome do cliente e nao pelo 
numero de identificacao que vem na fatura, que nem sempre esta a mao; 
• Poder atualizar o endereyo; 
• Mais informac;Oes tecnicas pertinentes ao setor eletrico, normas, fontes de 
energias altemativas, potencias das usinas, de forma simples para o publico em 
geral; 
• lnforma9oes sobre Luz para Todos e andamento dos processes; 
• Fotos das Usinas; 
• lnforma9ao sobre economia de energia; 
• Cuidados com os aparelhos eletronicos e domesticos; 
• Dicas de quais aparelhos sao mais econom icos; 
• Localizar crianyas desaparecidas; 
• Atendimento on-line (com atendentes ajudando); 
• Maiores informa9oes sobre como e efetuado o calculo de preyos da energia 
constante nas faturas; 
• Uma biografia mais completa da Copel; 
• Hist6ria de todas as usinas que pertencem a Copel; 
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• Quais as cidades que sao regionais; 
• Pesquisa de perguntas mais freqOentes de todo o site; 
• Maiores informa¢es sobre iluminayao publica; 
• Consulta sobre Postinho de Luz e programa simulador do parcelamento de preyo 
para que o cliente possa escolher a parcela mais acessivel; 
• Maiores informa¢es sobre Baixa Renda e 
• lnformac;oes sobre Concursos na Copel. 
PERGUNTA 11 - COM QUE FREQO~NCIA VOC~ UTILIZA 0 SITE DA COPEL? 
GRAFICO 10- FREQO~NCIA DE UTILIZA<;AO DO SITE 
10 20 :JJ 40 &l 60 70 Ill ~ 100 
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Quando perguntado aos clientes sobre com que freqOencia utilizam o site da 
Copel, apenas 12,33% utilizam todos os dias, 9,59% semanalmente, 15,07% mais de 
duas vezes ao mes, 24,66% uma vez ao mes, para tirar 28 via da fatura e os outros, 
38,36% esporadicamente, as vezes, eventualmente, raramente e muito pouco. Do 
total de 108 clientes, 35 nao responderam conforme Grafico 10. 
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PERGUNTA 12-0 QUE VOCE GOSTA E 0 QUE NAO NO SITE DA COPEL? 
Perguntou-se aos clientes o que eles gostam no site da Copel. 
Responderam que no geral o site e bom e traz informa9oes as necessarias, sem 
nenhuma inova9So. Alguns clientes elogiaram a competencia de nossos 
empregados pelo rapido atendimento. 
Os clientes que nao gostam do site da Copel responderam: 
• Que e demorado; 
• Que nao e pratico; 
• Que tem muita burocracia para fornecer endere9os; 
• Que acharam a cor da pagina muito escura. 
• Que deveria ser providenciado um sistema para acompanhamento dos 
protocolos de andamento dos servi9os; 
• Que os servi9os on-line deveriam estar disponiveis para fazer solicita9oes a 
qualquer horario; 
• Que a navegabilidade dos menus e muito complicada que s6 beneficia aos 
funcionarios da Copel; 
• Que o site deveria ser auto explicative e ter maiores informa9oes; 
• Que formate (tamanho) poderia ser mais adequado ao espa9Q disponivel na tela 
do com putador; 
• Que deveria ser mais pratico quando do cadastramento ou recadastramento de 
senha; 
• Que pela dificuldade de entendimento do menu fica impossivel emitir 28 via da 
fatura; 
• Que nao podem imprimir contas pagas; 
• Que deveriam mudar o sistema de identifica9ao do cliente para n° de CPF ou 
nome da rua, e 
• Deveria apresentar um simulador para parcelamento de conta em atraso e fazer 
a escolha da melhor forma de pagamento para o cliente. 
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4. CONCLUSAO 
Com a pesquisa foi possivel verificar que devemos melhorar o site 
www.copel.com - Sua Conta On-line totalmente, colocando a disposiyao des clientes 
todas as informac;:oes necessarias para que ele mesmos possam realizar a 
solicitayao de seus servic;:os tomando-os mais ageis e faceis, e que eles pr6prios 
possam verificar o andamento des servic;:os solicitados, evitando assim a 
permanencia em filas e demora ao telefone. 
Elaborar urn site avanc;:ado, simples e eficiente que resolva os problemas 
dos clientes e principalmente o link para a pagina Sua Conta On-line, com os dados 
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1 - Ao entrar no site da Copel: 
Nao encontrei o que estava procurando 13,9 15 
Encontrei, mas com dificuldades 30,6 33 
Foi facil encontrar o que procurava 51,9 56 
Nao procurei 3,7 4 
100,0 108 
2 - Na pagina inicial so site existe acesso a Sua Conta On-line (atraves desta e possivel solicitar 
serviyos e informayoes): 
Nao encontrei 9.3 10 
Encontrei, mas com dificuldades 21 ,3 23 
Foi facil encontrar 50,0 54 
Nao procurei 19,4 21 
100,0 108 
3 - Como vodl gostaria que fosse apresentado no site ....ww.cooel.com o acesso a "Sua Conta On-
line"? 
Permanecer como esta (Sua Conta On-line) 56,5 61 
Mudar para Fatura de Energia 10,2 11 
Mudar para Conta de Luz On-line 12,0 13 
Mudar para Ag~ncia On-line 0,9 1 
Mudar para Atendimento On-line 7,4 8 
Outros: 7,4 8 
Nao respondido 5,6 6 
100,0 108 
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4- Voc~ ja cadastrou uma senha ou fez seu recadsstramento (por esquecimento) no nosso site? 
Sim 49,1 53 
Nao 48,1 53 
Nao respondido 2,8 3 
100,0 108 
5- Se sim, teve problemas no cadastre ou recadastramento? 
0 site nao da suporte necessaria 7,4 8 
0 retorno dos atendentes e demorado 5,6 6 
Nao soube efetuar o cadastre 1,9 2 
Foi facil o cadastramento ou recadastramento 14,8 16 
Nao tive problemas 26,9 29 
Outros: 10,2 11 
Nao respondido 33,3 36 
100,0 108 
6 - Voc~ ja solicitou a emissao de segunda-via da fatura atraves do site? 
Sim 45,4 49 
Nao 54,6 59 
100,0 108 
7 - Encontrou alguma dificuldades? 
Sim 14,8 16 
Nao 74,1 80 
Nao respondido 11,1 12 
100,0 108 
8 - Se sim, qual? 
o site nao da suporte necessario 
0 retorno dos atendentes e demorado 
Nao soube efetuar o cadastre 
Foi facil emitir a segunda via 
Outros: 
Nao respondido 
9 - Para que voce ja utilizou o site da Copel? 
Para pedir services 
Para pesquisa escolar 
Para ler sobre energia 
Para saber dos concursos 
Para saber de licitacoes 
Para emitir segunda-via da conta/fatura 
Outros 
Nao respondido 
1 0 - 0 que voce gostaria de encontrar no site da Co pel? 
12 - Com que frequencia voce utiliza o site da Copel? 



















SUGESTAO DO NOVO SITE 
Sua Conta II COPEL 
ATENDIMENTO ON-LINE 
A Copel disponibiliza para os seus clientes os seguintes servicos: 
• lmprimir 21 via da fatura 
• Parcelamento 
• Hist6rico de consumos 
• Analise de consumos 
• Andamento dos Servicos Simu\adO< '?,»r>~ 
• Faturas dos ultimos tres meses pagas 
• Ligacao Nova 
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ORIENTACOES PARA CADASTRAR 
Para utilizar os servi~os que a Co pel oferece, voce tera que ter em maos 
a identifica~ao que aparece no canto superior de sua conta de luz e seu 
nome e clique no botao Confirmar, que enviaremos uma senha, para seu 
e-mail que foi cadastrado em nosso sistema, que pod era ser trocado por 
voce, para uma senha de sua escolha. 





















Para utilizar os servi~os que a Copel oferece, voce podenfl optar por receber sua 
fatura conta on-line, basta clicar botAo FATURA ON-LINE, que enviaremos para seu 











Para utilizar o servi<iOS de parcelamento de fatura em atraso ou compra de Entrada 
de Servi9o. basta clicar em em dos dois simul91tOes e optar pela melhor forma de 
pagamento. 





Aprenda aqui algumas no~Oes basicas sobre ilumina~ao publica. 
• Manutel)91o: em algumas localldades, o serviQO de substitui~ao de lampadas e 
demais componentes da ilumina~ao das ruas e executado pela Copel. Em outras, 
pela pr6prla Prefeltura. 
A ilumina~o especial (em pra~as, super-postes, luminarias rebaixadas, etc.) e de 
responsabilidade da Prefeitura. Em caso de duvidas. ligue para a Copel: 
<I> Avln H a limpada da sua rua ntlver apagllda ou danlflcllda, ou H ela 
estlver acesa durante o dla. 
<I> Ajude a preservar o patrlm6nlo publico. Nto destrua nem delxe que destruam 
a llumln119Ao da sua cldllde. 
• Ampllac;lo ou melhorla: a instala~ao de novas luminarias deve ser sollcltllda 
dlretamente a Prefeltura. 
A taxa de llumlnac;lo publica e deflnlda atraves de lei municipal e tem como 
finalidade cobrir os gastos com o consume de energia eletrica, a manuten~o e a 
amplia~ao do servi~o. 
A maioria das prefeituras mantem convenio com a Copel para arrecadar a taxa nas 
contas de luz dos consumidores. Os valores arrecadados slo repassados 









Para vocA saber mais sobre os Projetos Sociais da Copel, basta clicar em qualquer 
urn dos projeto para pesquisar. 
• Luz Para Todos 
• Baixa Renda 
• Programs lrriga~ao Noturna 
• Programs de Conserva~Oes de Energia 
UGACAO NOVA 
Com a entradi de ~ pronta e no ~Jo COPEL, basta preerrller os dados obabco e clca' no 
botJo "E!WWa'". 
Os CM'IllOS rii(JSidos 8Stlo marcados can o • : 
Nome do dllr!W: • 
Nome do soldtmte: • 
Tlpo de pestiM: 
Prlmelro docwnlnlill; 








Sua Conta II COPEL 
Sua Conta 
·-
SOLICITACAO DE DESLIGAMENTO 
o daslgamento da sua ISidada ca'l51.11"id:lra srwa efatuado dentro de no maxrno Iris das uts1s ap6s 
suac~. 
o c~ do consuT1C final, dBsde .1 ~ lall1n 1116 a diti do ~. sera felto pela mlda 
dos Ulttnos tr&s mesas. 
e o consuT1C final sera 
II COPEL 
SOUCITACAO DE REUGACAO 
A rellgar;Jo da sua l.ftjade ca-.undaa estj cordclalada ao ~ dos d6bltos PEQ:Ientas. 
Ap6s a sottt~. a 11!1gaclkl serA efetuacla em at6 trts etas uteiS a IWU' da data do peltil. 
A taxa de relgdo sa a i"dia na sua l)l'6xtna fatl.ra de ~. 
Esta CXll'ltl estj UGAOA 







ANDAMENTO DOS SERVI<;OS 
lnfamw o seu rU'iwo de protocolo e ~an "ConsUlar'; 
NUmero do protoc:olo : I _ -I eon.u~~er I 
II COPEL 
HIST6RICO DE CONSUMOS - ANALISE OETALHADA 
t'tOf«:l --
E>tlO.Ec;<: 
llltsJN«> v.. Dlb Dlb Dolo Dolo 
Folur-*> ,.. .... lolwo ...... ~ - pglo 
r&{lDI5 lt$C,OS 1~{1DI5 21/14{1DI5 'lS/14{1DI5 










Explicayao de como e feita a mediyao 
Aoda..ta.-oet~ -·--ctJMyfuc:rb.• ..... ft~Cl'Jiariftricaaut\a ---~~.~  ----MM.~dttrtca. 
~ ~ai'OPOII w.cl cnt:an~r• .. l*f"CN) 
~p&rli~dM .... utiliultoH. 
t,-..bfM• ~«Jbioc«ao e oadc 
~ ... J.il.unlC' u ~pM.l"'OI..Onlnr 
a~ .. Med!:ttctOI'diVico. 
[E 
II COPEL 
Leltura e Controle de Consumo 
Aprendenclo a ler o rel6gio de luz, voce pede acompanhar e controlar o 
consumo de eletricldade. 
0 consume de energta em kWh sera a difere~a entre a leltura do mes atual e ao 
mes anterior. Sera multipllcado pela constante de multipll~ quando for 
dlferente de 1. Existem dois tipos de medidores, o dclometrico e o de ponteiros. 
0 medldor de ponteiros e composto de quatro ou cinco pequenos rel6gios. 
Comece a leitura pelo primeiro deles, localizando a sua direita. Depols lela os 
demais, sempre da dlrelta para a esquerda. Os numeros devem ser anotados na 
mesma ordem des rei6gios. Lembre que os pontelros des rel6gios glram no sentido 
menor para o maier numero. Anote sempre o ultimo numero uttrapassado pete 
ponteiro. 
Exemplo: ~ _r•..:<·> <.'Mcc.tc•'''""" ·"'''" 
.......... ~J.!t·.;~r 'A..i.u', M fl'!W~"l'~ r:t 
0 8 5 3 9 ~I :,~ c"''"-""'"•W• 
No medldor clc:lomeltlco. a lelln 8 imediala. 
oonformeonUmlroq<Je-eceno'lisor. 
''W!*'- CfE,:)..::O\o'i u .. lft:i'~ ·ne~.:~!.~ l'&'~l, "\.~ 1f':\.JI·,, :.o flle::l.)fl'~f Cf ~lo.VI',•;'"'"fT\ ••v~ • .._ 
Facillte o acesso do lelturlsta ao medidor de luz, para que o seu consumo 
de energla nlio sej a cobrado pel a media dos meses anteriores. 
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Sua Conta II COPEL 
• Tipos de entrada 
A entrada deve contar com: disjuntores termomagnetlcos, caixa de med~, poste 
de concreto, eletrodutos de PVC e condutores. Todos esses itens devem ser de 
marcas e tlpos aprovados pela Copel e pelo IN METRO. 
Sua Conta II COPEL 
DICAS DE ECONOMIA 
Em primelro Iugar, voce paga menos pela sua conta de luz. Este ja e, com 
certeza, urn 6tlmo motlvo. Alem dlsso, voce tambem estara ajudando a preservar as 
fontes de energla. 
!------~ E como eu fac;o para usar eflcientemente a ene!'9.ia7 
Antes de tudo, e importante iembrar que a energla eletrica serve para melhorar a sua 
:--=-- ..:..:..- ..;._....l qualldade de vida, trazendo conforto e comodidade. E voce deve aproveltar tudo isso 
:-- ----...., ao maximo. 
Por isso, economizar energia nio significa deixar de ver televisiio, nem 
;-- _.;.;.---....l passar calor para nio ligar o ar-condicionado. 
0 segredo esta no uso de equipamentos el4~tricos efldentes, sem 
:------ desperdfcio. 
Veja aqui algumas dicas para usar energia de forma eficiente. 
:------....l 0 gratlco abaixo mostra como as pessoas usam a energia eletrica de manelra geral. 
.... 
r-------....l Como voce pode perceber, a geladeira, o chuveiro eh~bico e a luz da sua casa 






Como tbi omplomente divulgado, a Cope! fbi autorizada a ~ajustar SYIS t>nfas em 25,27~ om m'dl•, a partir de 24 de 
junho de 2003, atroves da Ruolu~lo 2114 do 23.06.03, tv:motogada pela A~ nell Nacional de Energla El~ - ANEEL 
0 ~juste tormno auiDrizado pel.l Aneel no ftnal de junho I 03 (do 25,27~ om m' dlol j.i se achl lncorporado..,. 
~ pratbdos polo Cope!. FOr decislo do ldoniSUI oontrolodor, no entanto. a empresa OOilO!deu aos oon!Unldores em 
dl.l oom seus pagamentos, durante todo o segundo ~ de 2003, urn desconiD no exJtD volor da va~ proo.oada 
peto r .. juste: a uma conto do R$ 10,00 que !ria para R$ 12,50 com o ,...Justo, a Copet vlnha ooncedendo urn 
d-ID do R$ 2,52 para pogamento em dl.l. 
lsso slgnlfloou que m! o faturameoto de dezeml>ro, os consurnidores adlmplontes estovam pagando eletricidlde a prt9)S 
de junho de 2002. Ou, por outno: nesse periodo, o oonsurnldor pontuol usou eletrk:idade dll"ante se1s moses mas 
desembol><lu o equlvalente a 4 moses e melo (o desc:onto equivaleu a 45 dlas de eletrtcldlde gritis~ 
Esse desoontx> nlo benelidou dlentes OJjas ratiJras erom qultJdas ap6s o \lelldmentx> ou que tin ham do!bitos em atnoso. 
Para esse,. a cobri,. vlnha sendo (e oontlnuari a ser) l'eltJ oom a t>rtfa reajustadalntegralmente. 
A partir de janeiro, • Cope! esuori reduzlndo o tomanho do descontD ofereddo 10 OOOSlmldor pontua~ o que na pritia 
repnosent>ri ll"nl e~ de IS'lb em medl.l, nos vaio<es do lmpor12 do oonS<Jmo. Alndi assim, o desoonto que seri 
mantldo (de 8,2% em media) contlnuari represent>ndo slgnlllcaiM llllntlgem 10 oonsurnldor da Cope!, OJja t>rtfa 
oontinuari sendo ll"nl das menores de todo opals. OU soja: a conlll do R$10,00 passari a..,. de R$11,50 · mas alnda 
nlo _, do R$ ll.S:S. 
Ol>ser.le-se que nennuma outr1 empresa de energla ~ do pals ooncede desoontx> para pagamento em dla, e multD 
menos em percentuals de 8.2%, em ~a. 
Para quem paga a c:oru de luz ap6s a data de vendm<nto, nlo haveri nenhurn lmpactD adldonal. 
-28% 
=~ 31°' 
--·-·- - 10 
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II COPEL 
Legislac;lo do Setor Eletrico 
Resolu~o 456/ANEEL 
As informa<;lles sobre os direitos e deveres dos consumidores, o fomecimento de 
energia eletrica e as condi¢es legais que regem o setor, podem ser encontradas 
dicando agui. 
Resolu~o 615/ANEEL 
Contrato de Presta<;ao de Servi~ PUblico de Energia Eletrica. Para saber mais sobre 
o contrato de adesAo c!iaue aay 
Para abrir o arquivo, basta ter o programa Acrobat Reader. 
Clique no botao abaixo para fazer o download gratuito do programa. 
Para obter mais informa¢es sobre as leis que regem o setor eletrico, clique aqui ou 

























REVISAO PERI6DICA DAS TARIFAS DE ENERGIA EltnuCA DA COPEL 
Resolu~ HornolocJat6ria n<> 146/2004 da Aneel, de 21/06/2004 
PERGUNTAS MAIS FREQUENTES 
1) 0 QUE E A REVISAO TARIFARIA7Trata-se de urn processo de revisao dos valores das 
tarifas, estabeleddo no ContratD de Concess3o, que ocorre a cada 4 anos, para se 
deterrninar a recelta que a Copel cleve rec:eber para prestar o servk;o de energla eletrlca com 
qualidade e de maneira efKierte. 0 valor dessas tarlfas pode ser afterado para mals ou para 
menos, dependendo das mudant;aS ocorridas na estrutl.rc! de rustos e de mercado das 
empresas, dos niveis de tarifas observildos em empresas similares no Brasil e no exterior, e 
do estimulo a eficib1da e ao equilfbrio tarifario. E atralll!s da revls3o tar~la que a Cope! 
busca o equllibrio de suas contas que nao ful possivel obter apenas com os ReajustEs 
Tarlfilrios Anu<is.Em tDdo o pais, diversas CX>nCesSionarlas de energia ja realizarii"Tl essa 
revisiSo tarlfilria durante tDdo o primelro semestre deste ano. A R.evisl!o da Copel passou a 
vigorar em 24 de j~.r~ho de 2004. 
2) QUAL E 0 PRINCIPAL OBJETIVO DA REVISAo? 
Ga-antlr urna tarifa justa para d~es e investklores e estimular o aumento da etidenda e da 
qualidade da dlstribui~ de energla eletrica. 
3) A REYisAO TRAZ ALGUM nPO DE GANHO PARA OS CLIENTES? 
Sim. A Revisiio preve mecanismos que incentivam as empresas a reduzirem rustos e serem mais 
efidentes na ~ do ~ de distribui~. Os diertes ganham porque ter3o acesso a 
urn ~ de melhor qualidade. 
4) A REVISAO TARIFARIA ~ OBRIGAT6RIA? 
Sim. Esta prevista na legislao;lio vtgerte e nos rot'1Jatos de concessi!o assinados entre as 
distribuidoras e a Unli!o, 
representada pela Aneel. 
5) QUAIS EMPRESAS DEVEM PASSAR POR ESSE PROCESSO? 
Todas as 64 distrlbuidoras que atuam no setor eletrlco brasieiro. 
6) QUANTA$ EMPRESAS JA PASSARAM PELA REVIsAo E QUAIS AS QUE AINDA 
PASSARAO NOS PR6XIMOS ANOS? 
7) A EspirttD Sa1tD Centrals Betricas (Escelsa), primelra dlstribuidora a ser privatizada no pais, 
em 1995, ful a Unica a passar pela revtsao t<rlfilria. Isso ocorreu em duas ocasiaes: 1998 e 
2001. Em 2003, 17 concessionanas passarlio pelo processo revtsional de tarifas. Em 2004, 
serlio outras 27; e em 2005 mais 16. As demals, em data a ser definlda. ~ 
II COPEL 
AJUDA ON-LINE 
0 que e a Sua Conta on-line 
Cadastro inicial 
Sua identilic~ao e sua senha 
Se voc6 esquecer a sua senha 
Servi~s disponlveis 
Outros servic;os 
Segunda via da fatura de energia 
Hist6rico de consumos 
Analise detalhada 
0 seu cadastro 




SugestOes e Reclam~Oes 
Navegando pelo site 
Problemas de conexao/senha 




A Copel tern urn novo nurnero de telefone para atendlmento aos clientes. 
E urn modemo serv~o de atendlrnento teleronico unlficado. Ligue gratis para a 
Capel, de qualquer reglao do Estado, e s6 discar o 0800 51 00 116. 
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Disvidas, suoest(les ou malores inform~Cles sobre nossos serv~os? 
Fale com a Copel 
• Fane - 0800 51 00 116 
• E-mail 
Utilize o formulario abaixo e envle sua mensaoem para a Copel. 
Teremos prazer em recebe-la. 






Rua Cel. Oulcfdio, 800 - Batel - CEP 80420 - 170 
caixa Postal: 318 
Curitiba - Parana - Brasil L 
I E n vIa r I 
Para recla~Cles, a Cope! disp5e de um 6rg3o exclusivo para atende-lo. 
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